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LAS DIMENSIONES DE LA IDENTIDAD EUROPEA 
Oscar A. Santacreu 
Maria Carmen Albert 
 
 
Abstract: 
En la actualidad, Europa  sigue siendo un espacio de continuos cambios y 
transformaciones que obedecen a la propia dinámica de expansión de la Unión Europea. 
En este panorama surgen nuevos aspectos relevantes para el estudio de los procesos de 
integración de las sociedades europeas, entre los que cabe señalar los procesos de 
identidad. 
Desde el punto de vista de la construcción del concepto de ciudadanía europea, 
nos centraremos en el análisis de la identidad espacial y simbólica como elemento de 
diversidad cultural entre países europeos, y parte integrante de lo que ha dado en llamarse 
identidad Europea. En este sentido, realizaremos un análisis exploratorio sobre los datos 
de los últimos Eurobarómetros publicados, con la finalidad de averiguar las actitudes que 
subyacen en los diferentes países europeos hacia el componente espacial y simbólico de 
la identidad en Europa.  
1) INTRODUCCIÓN 
Tras la constitución de la UE, las sociedades europeas actuales están viviendo 
continuas transformaciones a todos los niveles, dicha situación se ha visto favorecida 
por la incorporación de nuevos países al espectro de la UE, no podemos olvidar que a 
partir del 1 de mayo de 2004 se inicia un nuevo proceso de ampliación de la UE, como 
se señala desde el punto de vista institucional “La ampliación de la Unión Europea 
supone un logro histórico que pondrá fin a la división artificial del continente y, traerá 
consigo una Europa más fuerte y estable, capaz de aprovechar plenamente las 
posibilidades de un mercado interior de 500 millones de personas”1.   
Si en una primera fase, este proceso de integración Europea partía de la premisa 
de libertad de movimientos de capital, servicios, ideas y personas, aunque desde una 
Europa dividida, en esta nueva fase la propuesta parte desde la reunificación del 
continente, con la premisa de que una Europa unida consolidará los valores de la UE2 
Así pues con el inicio de la UE y en la actualidad de su proceso de ampliación, 
existe un debate entorno a los procesos de integración de las mismas sociedades 
                                                 
1 Actividades de la Unión Europea, localizado en http://europa.eu.int/pol/enlarg/overview_es.htm  
2 Comisión Europea , La Unión Europea sigue creciendo. Colección Europa en movimiento, Bruselas, 
2001. 
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europeas, en el cual no podemos olvidar la construcción de lo que se denomina el 
concepto de Ciudadanía Europea. Asimismo, en una Europa con migraciones, 
movilidad espacial de sus ciudadanos (trabajadores, jubilados, estudiantes...), turismo, 
etc., es importante definir los procesos de identidad, ya sea étnica o cultural, social, etc. 
Partiendo de esta premisa, la construcción de la denominada Ciudadanía 
Europea no es fácil, debido a los múltiples factores en relación. No se trata, pues, de un 
fenómeno unidimensional, sino multidimensional. Uno de los procesos que intervienen 
en su formación es, sin duda, la identidad, la forma en que ésta da lugar a un concepto 
de ciudadanía Europea, y de qué manera dicha situación genera puntos de tensión o 
conflicto en las mismas sociedades. El concepto de interculturalidad tiene su origen en 
este contexto.  
2) CONCEPTO DE CIUDADANÍA EUROPEA 
Con la llamada crisis del Estado de Bienestar y la pérdida de hegemonía del 
estado-nación, el concepto de ciudadanía como tal puede haber sufrido modificaciones 
o alteraciones tanto en su significado como en su composición. En esta línea D. Held3 
señala que, en la actualidad, los medios de comunicación han actuado como vehículo de 
información y como parte esencial de la “globalización cultural”. Con estos nuevos 
sistemas de comunicación global, los individuos y los grupos pueden acceder a 
ambientes sociales y físicos que de otra manera sería imposible. Se estimulan así nuevas 
formas de identidad cultural, pero al mismo tiempo también se intensifican las viejas, es 
el surgimiento de comunidades étnicas y sus impulsos nacionalistas, procesos que 
podrían debilitar la hegemonía cultural de los estado-nación. 
En esta línea cabe señalar la aparición de las llamadas comunidades virtuales, 
como dice A. Alaminos4 “Las tensiones entre los Estados miembros y las instituciones 
europeas en la vertebración de Europa encuentran un punto de referencia en la 
emergencia de “comunidades virtuales” que agrupan a ciudadanos que comparten 
intereses, si bien no proximidad o nacionalidad”. 
El concepto de ciudadanía está unido a un sistema de derechos y obligaciones 
sociales, económicos, políticos y cívicos integrantes de una estructura jurídica que 
supone un marco de referencia para el estudio de la estabilidad y el cambio, pero no 
                                                 
3 David Held, La democracia y el orden global, Paidos Ibérica, Barcelona, 1995, pág. 158 
4 Antonio Alaminos, “Maneras de vivir la sociedad en Europa” en José Félix Tezanos (ed), Clase, estatus 
y poder en las sociedades emergentes, Sistema, Madrid, 2002, págs. 325-353, pág. 332 
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sólo jurídico. J.F. Tezanos5, dentro de esta óptica señala que “en la visión de T.H. 
Marshall la ciudadanía confiere una posición, un estatus dentro de la sociedad, de una 
manera concreta, sancionada legalmente. El desenvolvimiento histórico de la noción de 
ciudadanía dibuja una senda que se ha ensanchado progresivamente, en la que la idea de 
pertenencia se vincula cada vez en mayor grado a la conquista de una libertad más plena 
en el marco de una mayor igualdad”. 
Esta visión del concepto de ciudadanía se basa en la desarrollada por T.H 
Marshall6 quien la define como “un status concedido a todos aquellos que son miembros 
plenos de la comunidad. Todos aquellos que tienen el status son iguales respecto a los 
derechos y deberes que acompañan al status. No hay principios universales que 
determinen cuáles deben ser esos derechos y deberes, pero las sociedades en las que la 
ciudadanía es una institución en desarrollo crean una imagen de la ciudadanía ideal con 
la que se pueden comparar los logros alcanzados y que se convierte en objeto de las 
aspiraciones”. 
Algunos autores señalan la destrucción de la sociedad actual, como es el caso de 
A. Touraine7, para éste “In a society dominated by information structures, modes of 
communication, the extreme diversification of modes of consumption and even of 
modes of creation of new social realities, it is permissible to imagine that our social 
representation of social facts necessarily gives way to a cultural representation”. 
Asimismo, aparecen nuevos actores sociales y sobre todo, nuevos movimientos 
sociales: “I said at the outset, by world wars, the globalization of the economy and the 
nonmanaged, unmanageable mix of cultures, taking this word in its widest meaning. 
This vision signals the emergence of new collective actors and, in particular, new social 
movements. This unity has disappeared but it is replaced by the unity of the subject 
itself with its reference to self and no longer to an external or transcendental principle of 
order. This is why, after a long period of silence, we are once again discussing 
fundamental human rights; these now go beyond the sphere of political, and even of 
social, rights and extend to the vast domain of cultural rights, that is the right of all 
individuals and groups to combine, each in their own specific way, their participation in 
                                                 
5 José Félix Tezanos (ed), La sociedad dividida: estructuras de clases y desigualdades en las sociedades 
tecnológicas, Biblioteca Nueva D. L, Madrid, 2001, pág. 148 
6 T. H. Marshall, “Ciudadanía y clase social”, REIS, 79, 1997, págs. 244-297. 
7 Alain Touraine, “Sociology without societies”, Current Sociology, vol.51(2), London, March 2003, 
págs. 123 – 131, pág. 127 
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a globalized economy with the specificity of cultural projects which are in part, but only 
in part, controlled by a cultural heritage”. 
Otros autores como G. Delanty, sugieren que la Unión Europea está creando una 
tipo de consenso que se basa en la inclusión del trabajo, concretamente la movilidad 
laboral. Sin embargo, para éste, más importante que la ausencia de ciudadanía social en 
el ámbito europeo, es que en el ámbito nacional el estado del bienestar, mientras no 
llega a su fin, está experimentando importantes restricciones, y un desarrollo de los 
nacionalismos en los estados miembros8. Para este autor es más importante 
institucionalizar una comunidad política de participación en los niveles regionales y 
locales que a nivel supra-nacional, donde es mejor diseñar otra clase de políticas9. Pero, 
tal y como recoge G. Delanty, a propósito de las ideas de J. Habermas: la Teoría de la 
comunicación argumenta que Europa debe institucionalizar una ciudadanía postnacional 
basada en una sociedad civil cuyos ciudadanos son competentes comunicativamente, 
donde juega un papel importante la comunicación. Es lo que J. Habermas llama 
“democracia discursiva”, donde la democracia no está localizada ni en el estado (es 
decir territorio), ni en la comunidad cultural (incluyendo tradición e historia), sino en 
los espacios de discurso de la sociedad civil10. Siguiendo esta línea, G. Delanty señala 
que Europa no podrá llegar a ser una democracia en este sentido sin una ciudadanía de 
participación11. 
 En los últimos tiempos, esta idea de ciudadanía europea ha llevado a J. 
Habermas y a J. Derrida12 a seguir afirmando la importancia de la existencia de un 
sentimiento de unión política, así, “En cierto modo, la población tendrá que ‘ampliar’ 
sus identidades nacionales y darles una dimensión europea. La solidaridad del 
ciudadano del Estado nacional limitado a la solidaridad con la propia nación, un 
concepto que hoy en día resulta bastante abstracto, deberá extenderse en el futuro a los 
ciudadanos europeos de otras naciones.  
“Esto plantea la cuestión de la ‘identidad europea’. La conciencia misma de un 
destino político común y una perspectiva convincente de un futuro común podrá hacer 
desistir a las minorías derrotadas de obstruir la voluntad mayoritaria. Por regla general, 
                                                 
8 Gerard Delanty, “Social Theory and European Transformation: Is there a European Society?”, 
Sociological Research Online, vol. 3, no. 1, 1998, párrafo: 4.12 
9 Gerard Delanty, (1998), Ob. Cit, párrafo: 5.1 
10 Gerard Delanty, (1998), Ob. Cit, párrafo: 5.4 
11 Gerard Delanty, (1998), Ob. Cit, párrafo: 6.5 
12 Jurgen Habermas y Jacques Derrida,. “Europa: en defensa de una política exterior común” en El País, 
miércoles 3 de junio de 2003. 
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los ciudadanos de un país tienen que considerar a los ciudadanos de otro como ‘uno de 
los nuestros’ ” 
En esta línea, algunos autores señalan con respecto a los estudios de la identidad 
Europea, que éste concierne no a una única sociedad representada por unas figuras 
históricas similares, unos códigos de conducta, tecnologías y formas de expresión 
artística, sino a un número importante de población que vive dentro de una amplia 
región geográfica y que a su vez se corresponde con diferentes sociedades13.  
De tal manera que en las bases del concepto de ciudadanía Europea, no podemos 
olvidar algunos valores que constituyen el fenómeno de la interculturalidad:  El respeto 
cultural, la tolerancia cultural, el diálogo cultural y el enriquecimiento mutuo14.  
3) LA IDENTIDAD CULTURAL O ÉTNICA 
El concepto de identidad se subdivide en varios tipos: Identidad social, identidad 
étnica o cultural e identidad racial. En este texto, nos referiremos a la identidad étnica o 
cultural, concretamente a los elementos espacial y simbólico que construyen la idea de 
identidad cultural. 
En general, algunos autores como, Bartolomé y otros15 definen el proceso de 
desarrollo de la identidad étnica o cultural  como  “un fenómeno psicosocial. La 
perspectiva psicosocial proporciona explicaciones apropiadas para las interacciones de 
los grupos en sociedades plurales, en las cuales la apariencia, la etnicidad y el estatus 
fuera del grupo tienen un impacto en el proceso de desarrollo de la identidad de la 
persona. La participación en una herencia cultural, un sentido de las relaciones sociales 
y de los símbolos culturales son ideas presentes en la mayoría de las definiciones de la 
identidad étnica. La identidad étnica se basa no sólo en rasgos físicos sino también en 
un sentido subjetivo de compromiso con los valores culturales, roles y herencia 
manifestada por los miembros de un grupo étnico. La identidad étnica es un tipo de 
ideas sobre el yo (autoideas) relacionadas específicamente con uno mismo como 
miembro de un grupo étnico. En lugar de referirse a la comprensión de la etnicidad de 
los otros, la identidad étnica está relacionada con el conocimiento de uno mismo, de 
                                                 
13 L. Mazas,  “Collective identity: the conjunction of philosophical, psychological, mythical, historical 
and legal elements” en Council of Europe, Secretary General’s Colloquies, European identity now and in 
the future. 2001-2002 
14 Tomás Ibáñez,. “Educación Intercultural: La intersección teórica entre Educación -Pedagogía e 
Interculturalidad”, localizado en http://academico.ulagos.cl/pfuenzal/teoria1.htm  
15 Bartolomé y otros, La construcción de la identidad en contextos multiculturales, Cide. Secretaria 
General Técnica, Subdirección General de informaciones y publicaciones, Madrid, 2000, pág. 28 
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pertenencia personal como miembro de un grupo étnico y el subsiguiente conocimiento, 
comprensión, valores, conductas y sentimientos que tienen implicaciones directas en esa 
pertenencia”.  
La definición de identidad está unida al concepto de cultura, de manera que se 
incluyen las costumbres, creencias, actitudes, símbolos, lenguaje, signos, espacios, 
territorios, que los individuos en cuanto miembros de una comunidad o de un grupo 
entienden como propios, compartiendo un sentido común de identidad. Desde este 
punto de vista, la identidad de una persona viene desde su cultura, que es la raíz de las 
habilidades creativas y de la capacidad para adaptar ambas a otros seres humanos y a 
otras ambientes naturales16 
En cualquier caso las aproximaciones teóricas al concepto de identidad son 
múltiples, y no existe una definición única sobre la identidad étnica. Para Isajiw17 “un 
grupo étnico es un fenómeno que posee una organización social, que provee de 
estructura e identidad a la comunidad étnica, un fenómeno subjetivo que proporciona a 
los individuos un sentido de pertenencia y comunidad, un sentido de unicidad y un 
significado histórico. La identidad étnica se puede definir como una manera en la cual, 
la persona, de acuerdo con su origen étnico, se coloca a sí misma psicológicamente en 
relación con uno o más sistemas sociales, y en los cuales percibe cómo otros la sitúan a  
ella en  relación a esos sistemas”. 
                                                 
16 L. Mazas, “Collective identity: the conjunction of philosohical, psychological, mythical, historical and 
legal elements” en Council of Europe, Secretary General’s Colloquies European identity now and in the 
future, 2001-2002 
17 W. W. Isajiw, “Ethnic-ldentity retention”, en R. Breton; W.W. Isajiw; W. E. Kalbach y J. G. Reitz 
(Eds.), Ethnic identity and equality. (34-9l), University of Toronto Press, Toronto, 1990, pág. 35. 
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Cuadro 1. Componentes de la identidad étnica según Isajiw (1990) 
 
I. VARIABLES EXTERNAS 
 
A. Lenguaje étnico 
1. ¿Es el lenguaje étnico la lengua familiar? 
2. Conocimiento del lenguaje étnico. 
3. Capacidad de expresarse en el lenguaje étnico. 
4. Frecuencia de uso del lenguaje étnico. 
 
B. Relaciones de amistad del grupo étnico. 
1. Exclusividad de los amigos de dentro y fuera del grupo étnico. 
2. Intimidad de los amigos de dentro y fuera del grupo étnico. 
 
C. Funcionalidad del grupo étnico. 
1. Actividades de organización étnica. 
2. Actividades de vacaciones patrocinadas por el grupo étnico. 
3. Actividades de grupo no-étnico. 
 
D. Mass-media étnicos. 
1. Radio, programas de TV, periódicos, etc., étnicos. 
 
E. Tradiciones étnicas. 
1. Comida étnica. 
2. Celebración de fiestas y acontecimientos étnicos. 
3. Prácticas religiosas y costumbres no religiosas 
 
II. VARIABLES INTERNAS 
 
A. Dimensión cognitiva. 
1. Autoimágenes e imágenes del grupo propio. 
2. Conocimiento de la herencia y el pasado histórico del propio grupo. 
3. Conocimiento de los valores del propio grupo. 
 
B. Dimensión afectiva 
1. Sentimientos de seguridad, simpatía y preferencia asociativa con miembros 
de su propio grupo étnico en oposición a otros grupos étnicos. 
2. Sentimientos de seguridad y confort con los patrones culturales de su propio 
grupo en oposición a los patrones culturales de otros grupos o sociedades. 
 
C. Dimensión moral 
1. Importancia de ayudar a las personas del propio grupo étnico. 
2. Importancia de que las personas se casen con otras de su propio grupo étnico. 
3. Alcance de los sentimientos de obligación para apoyar causas especiales y 
necesidades del propio grupo. 
4. Importancia del aprendizaje del lenguaje étnico. 
 
Fuente: Bartolomé y otros, La construcción de la identidad en contextos multiculturales, Cide. Secretaria 
General Técnica. Subdirección General de informaciones y publicaciones, Madrid, 2000, pág. 38. 
 
Para Phinney18, los componentes de la identidad étnica son un continuo y los 
individuos pueden situarse en cualquiera de estos, tal y como se recoge en el cuadro 
adjunto 2:  
 
                                                 
18 JS. Phinney, “Ethnic Identity and Self-Esteem: a Review and Integration”, Hispanic Journal of 
Behavioral Sciencies, 13, 2, 1991, págs. 193-208, pág.195 
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Cuadro 2. Los componentes de la Identidad étnica como un continuo 
 
Alta, fuerte, seguridad o  logro de la identidad étnica 
Autoidentificación como miembro de un grupo 
Involucrado en comportamientos y prácticas étnicas 
Evaluación positiva del grupo 
Preferencia por su propio grupo, felicidad como miembro de él 
Interés en adquirir conocimientos sobre el grupo 
Compromiso, sentido de pertenencia al grupo 
 
 
 
Baja, débil o  difusa identidad étnica 
Auto-identificación como miembro del grupo 
Poco involucrado en comportamientos étnicos 
Evaluación negativa del grupo 
Preferencia por el grupo mayoritario, infelicidad por no pertenecer a él 
Poco interés en adquirir conocimientos sobre el grupo. 
Poco compromiso o sentido de pertenencia al grupo 
 
Fuente: JS. Phinney, “Ethnic Identity and Self-Esteem: a Review and Integration”, Hispanic Journal of 
Behavioral Sciencies, 13, 2, 1991, págs. 193-208, pág.195 
 
Desde el punto de vista de la antropología, A. Aguirre19 define identidad étnica   
como “un sistema cultural de referencia, a partir del cual una comunidad define su 
identidad grupal”, añadiendo la definición de la identidad social de Tajfel, para quien 
ésta es “el conocimiento por parte del individuo de que pertenece a un grupo social, 
junto con la significación emocional y valorativa de esta pertenencia”. Como señala el 
autor, en ambas perspectivas la identidad es una consecuencia de pertenecer a un grupo 
culturalmente homogéneo y socialmente definido. 
Un aspecto importante como proceso de construcción de la identidad étnica es la 
socialización, Bartolomé y otros20 señalan que “la identidad étnica de los niños y niñas 
se desarrolla a través de la endoculturación”. En este sentido también señalan que, de 
acuerdo con J. W. Berry21, es el proceso de socialización por el cual los individuos 
adquieren un conjunto de cualidades psicológicas y culturales necesarias para funcionar 
como miembro del propio grupo. Según los autores,  J. W. Berry “desarrolla un modelo 
descriptivo en el que diferencia tres tipos de transmisión cultural: vertical (influencias 
de los padres), horizontal (influencias de los iguales o pares) y oblicuo (otros adultos e 
instituciones de la propia sociedad). Es un proceso en el que los padres juegan un 
                                                 
19 A. Aguirre (ed.), Cultura e identidad cultural: Introducción a la Antropología, Bárdenas D.L., 
Barcelona, 1997,  pág. 31 
20 Bartolomé y otros (2000). Ob. Cit., pág. 30. 
21 J. W. Berry, “Ethnic identity in plural societies”, en M. Bernal  y 
G.P. Knight  (Eds.), Ethnic identity: Formation and transmission among 
Hispanics and other minorities. State University of New York Press, Albany, 1993, págs. 
271-296, pág. 272. 
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importante papel. La identidad étnica de los padres funciona como variable mediadora 
determinando qué aspectos de la etnicidad propia se mantienen y se inculcan en los 
hijos. Las personas de todas las culturas experimentan la socialización étnica, es decir, 
pasan por una experiencia de socialización en su propia cultura. En esta experiencia 
aprenden habilidades de vida, competencias, valores, así como una identidad cultural”22. 
En el caso europeo, la identidad como tal se puede subdividir en dos; por un 
lado, tenemos la “supra-identidad”, en otras palabras lo que viene a ser la identidad 
Europea, y por otro lado, las identidades que comprenden ésta, que forman parte de 
dicha supra-identidad, aunque no pueden ser concebidas dentro de los contextos 
tradicionales del estado-nación23.  
En lo referente a la identidad europea, A. M. Ruíz24 señala  la existencia de tres 
corrientes principales. En primer lugar, las identidades basadas en la existencia de 
grupos culturales políticos, que comparten entre si una herencia cultural, lengua, 
símbolos, creencias y comportamientos. En esta línea, mientras exista una identidad 
nacional importante para los ciudadanos existen escasas probabilidades de formar una 
identidad europea. 
Una segunda línea, señala que las identidades son elegidas por los propios 
individuos en función de sus intereses. En este sentido, cuanto mayor sea la evaluación 
de las políticas Europeas, en comparación con las nacionales, aumenta la probabilidad 
de que los mismos ciudadanos europeos se sientan como tales. 
Finalmente, la tercera línea se basa en la idea de que la identidad o las 
identidades se forman bajo el acuerdo entre la cultura y las creencias entre los miembros 
de un grupo y la creación de reglas comunes para la convivencia. Esta interpretación 
nos remite, tal y como señalamos anteriormente, a la idea de Habermas de la ampliación 
de las identidades nacionales para la formación de una identidad europea25. 
                                                 
22 Bartolomé y otros (2000). Ob. Cit., pág. 30. 
23 Marc Crépron , “Collective identity: the conjunction of philosophical, psychological, mythical, 
historical and legal elements” en Council of Europe, Secretary General’s Colloquies European identity 
now and in the future, 2001-2002 
24 Antonia Mª Ruíz Jiménez, ¿Y tú de quien eres? Identidad europea y lealtad a la nación. Informe en 
www.uned.es/dcpa/actividades/SeminarioDpto/Aruiz2003identidades.pdf , 2003, págs. 1-23 
25 Jurgen Habermas y Jacques Derrida,. “Europa: en defensa de una política exterior común” en El País, 
miércoles 3 de junio de 2003. 
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4) ANÁLISIS DE LA IDENTIDAD SIMBÓLICA Y ESPACIAL EN 
EUROPA  
En virtud de lo expuesto anteriormente, dado el espacio común de la UE y su 
ampliación, resulta conveniente analizar la identidad en diferentes países europeos, y si 
dichas identidades, de alguna manera,  suponen un detrimento en la existencia o no de 
una identidad europea dentro de la conformación de lo que se ha dado en llamar el 
concepto de Ciudadanía Europea. Para ello utilizaremos los datos disponibles en los 
últimos Eurobarómetros y en las encuestas del Grupo de Tendencias Sociales (GETS). 
Tal y como se ha dicho, la identidad viene a estar formada por diferentes 
elementos de tipo simbólico, espacial o de valores y creencias. Por lo tanto, la 
definición de la identidad, bien europea (supra-identidad) o bien nacional (identidad 
nacional), de los individuos como miembros de un grupo o una comunidad se realiza a 
través de los símbolos, del conocimiento, identificación, sentimientos hacia estos y su 
relación con los demás. Desde el punto de vista simbólico podemos analizar la 
importancia o el significado de la bandera europea, del euro y los sentimientos hacia la 
UE como institución, mientras que desde el punto de vista espacial vamos a fijarnos en 
el apego o adhesión hacia los diferentes ámbitos o sistemas espaciales: ciudad / pueblo, 
región, país o UE. 
4.1) IDENTIDAD SIMBÓLICA 
En cuanto al símbolo de la bandera europea, los últimos datos disponibles son 
del Eurobarómetro de otoño de 2002, que señalan que la mayoría de los europeos 
encuestados conocen la bandera europea, un 90,3%, mientras que menos de un 10% 
(7,7%) afirman no conocerla. Si al conocimiento le añadimos el hecho de saber su 
significado, en el mismo conjunto de la UE se observa que un 83,5% lo relacionan con 
Europa, UE, la Comunidad,  el Mercado Común, etc., mientras que el resto, o bien no 
conocen su significado (1,9%), o bien lo relacionan con otro elemento (2,5%).  
 
Tabla 1. Conocimiento de la bandera europea 
 % Conocimiento de la bandera europea 
 
Si 90,3% 
No 7,7% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
  
 
Tabla 2. Significado de la bandera europea 
 % Significado de la bandera europea 
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Si, Europa UE, Comunidad 
Económica... 83,5%
Si, otro 2,5%
No 1,9%
Nc 2,5%
Total 90,3%
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Por lo que se refiere a la concepción de la bandera europea como un buen 
símbolo para Europa (tabla 3), hay que decir que algo más de un 80% de los 
encuestados (80,8%) está de acuerdo con dicha afirmación, mientras que los porcentajes 
se reducen drásticamente si nos referimos a la identificación personal con este elemento, 
tan sólo un 42,6% está de acuerdo, frente a otro significante 42% que muestra su 
desacuerdo en identificarse con la bandera europea (tabla 3).  
 
Tabla 3. La bandera Europea como buen símbolo e Identificación con la bandera Europea 
 Bandera europea como buen símbolo 
 
Identificación con la bandera Europea 
 
Acuerdo 80,8% 42,6% 
Desacuerdo 8,6% 42,2% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
 
Si analizamos los datos por países, Reino Unido es el país con el mayor 
porcentaje de entrevistados que desconocen la bandera europea (23,2%), así como su 
significado (8,5%), seguido de Grecia (12%) e Irlanda (11,3%), tal y como muestran las 
tablas 4 y 5. Frente a estos datos encontramos a los Países Escandinavos, Finlandia y 
Suecia, junto con Dinamarca y Luxemburgo, con porcentajes de encuestados que 
oscilan entre el 95% y el 98%, representando así los países con el mayor porcentaje de 
entrevistados con conocimiento de dicho símbolo, según los datos del EB. 58.1 de 2002. 
 
Tabla 4. Conocimiento de la bandera Europea por países 
 SI NO Nc 
Bélgica 93,5% 5,6% ,9% 
Dinamarca 97,5% 2,0% ,5% 
Alemania del Oeste 90,9% 6,6% 2,6% 
Grecia 87,7% 12,0% ,3% 
Italia 91,2% 5,1% 3,7% 
España 93,8% 5,6% ,6% 
Francia 91,2% 7,7% 1,1% 
Irlanda 86,1% 11,3% 2,6% 
Luxemburgo 98,3% ,8% ,8% 
Holanda 93,0% 6,4% ,6% 
Portugal 86,6% 9,2% 4,2% 
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Reino Unido 73,0% 23,2% 3,8% 
Alemania del Este 86,7% 9,6% 3,6% 
Finlandia 95,1% 3,3% 1,7% 
Suecia 95,7% 2,4% 1,9% 
Austria 92,7% 4,1% 3,3% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
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Por lo que se refiere al conocimiento sobre el significado de la bandera (tabla 5), 
al igual que en el caso anterior, los datos de finales de 2002 indican que la mayor parte 
de los entrevistados en los diferentes países del espectro de la UE relacionan esta 
bandera con Europa, la Comunidad Económica o la misma Unión Europea. Los 
porcentajes oscilan entre el 87% de Portugal y el 97% de Bélgica, con la excepción de 
Reino Unido como ya se comentó. 
 
Tabla 5. Significado de la bandera Europea por países 
 Si, Europa 
UE, 
Comunidad 
Económica... 
Si, Otro No 
Nc 
Bélgica 97,1% ,9% 1,4% ,5% 
Dinamarca 96,0% 1,6% 1,6% ,7% 
Alemania del 
Oeste 93,9% 2,6% 1,6% 1,8% 
Grecia 91,1% 3,0% 3,6% 2,3% 
Italia 96,2% 1,7% ,5% 1,6% 
España 94,8% ,4% 1,8% 3,0% 
Francia 95,2% 1,6% 1,0% 2,2% 
Irlanda 89,3% 4,0% 1,3% 5,5% 
Luxemburgo 99,2% ,7% ,2%   
Holanda 95,5% 2,2% 1,0% 1,4% 
Portugal 87,6% 3,6% 3,6% 5,2% 
Reino Unido 76,5% 5,7% 8,5% 9,3% 
Alemania del Este 93,5% 2,3% 2,6% 1,6% 
Finlandia 88,6% 5,3% 2,1% 4,0% 
Suecia 94,1% 2,8% 1,5% 1,6% 
Austria 90,9% 4,8% ,9% 3,4% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
En este sentido, es importante el análisis de la valoración de la bandera Europea 
como un buen símbolo. Así, la tabla 6 indica que el porcentaje de entrevistados en 
Reino Unido es el más elevado en la valoración negativa de dicho símbolo, el 16,9% de 
los encuestados está en desacuerdo con la afirmación de “la bandera Europea actual 
como un buen símbolo”, seguido de cerca por Dinamarca, 15.8%, Suecia, 13,6% y 
Finlandia,10,5%, frente al resto de países cuyos porcentajes oscilan entre el 3,8% y el 
9%. Por otro lado, en la identificación personal con dicho símbolo, los datos indican que 
Suecia (61,8%), Finlandia (60%), Holanda (63,4%), Francia (55,7%) y Grecia (52,6%) 
tienen el porcentaje más alto de encuestados que no están de acuerdo con esa 
afirmación. Frente a los italianos, irlandeses y luxemburgueses que son quienes más se 
identificarían con ésta.  
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 Tabla 6. Grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones: “La bandera Europea 
como un buen símbolo” y “Me identifico con la bandera Europea”. 
Bandera europea como buen 
símbolo 
 
Identificación con la bandera 
Europea 
 
 
Acuerdo Desacuerdo Acuerdo Desacuerdo 
Bélgica 85,2% 8,2% 36,4% 49,3% 
Dinamarca 76,5% 15,8% 43,0% 46,9% 
Alemania del Oeste 82,9% 4,8% 44,4% 32,0% 
Grecia 80,5% 9,9% 38,9% 52,6% 
Italia 87,0% 3,8% 62,2% 24,3% 
España 80,7% 5,4% 47,6% 33,8% 
Francia 84,3% 8,8% 33,8% 55,7% 
Irlanda 84,8% 3,9% 61,6% 21,8% 
Luxemburgo 92,8% 5,3% 60,8% 31,3% 
Holanda 82,8% 9,1% 22,8% 63,4% 
Portugal 76,6% 8,2% 54,0% 30,9% 
Reino Unido 63,9% 16,9% 34,7% 46,4% 
Alemania del Este 79,6% 5,4% 46,1% 24,1% 
Finlandia 80,8% 10,5% 28,2% 60,0% 
Suecia 79,9% 13,6% 29,3% 61,8% 
Austria 81,3% 7,0% 43,6% 37,9% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Otro factor necesario para analizar el grado de identidad en los países europeos 
es el conocimiento, la satisfacción, y la calidad de la imagen de la UE como institución. 
En esta dirección, cabe señalar que el Eurobarómetro de otoño de 2002 registraba una 
puntuación media de 4,59, en una escala de 1 (no conocer nada) a 10 (conocerlo todo), 
sobre el grado de conocimiento personal sobre la UE, sus políticas y sus propias 
instituciones, frente al 4,25 de media de los últimos datos disponibles en el 
Eurobarómetro de primavera de 2003. Todo esto podría significar que la mayor parte de 
los encuestados no conoce demasiado la parte más institucional de ésta, al mismo 
tiempo que la media sobre el conocimiento se ha reducido. Si analizamos los datos por 
países, Austria sigue siendo el país donde el conocimiento de esta institución es mayor, 
tanto a finales de 2002 como en la primavera de 2003, según la tabla 7, mientras que 
Reino Unido y Portugal tienen las puntuaciones menores, sin demasiadas variaciones 
entre el 2002 y el 2003, al igual que en el caso del conocimiento de la bandera europea 
como símbolo. 
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 Tabla 7. Conocimiento de la Unión Europea 
 
Media EB 
58.1 
Media EB 
59.1 
Bélgica 4,64 4,17 
Dinamarca 5,26 4,69 
Alemania del Oeste 5,05  
Alemania ---- 5 
Grecia 4,34 4,54 
Italia 4,69 4,35 
España 4,09 3,86 
Francia 4,50 4,11 
Irlanda 4,29 3,82 
Luxemburgo 5,03 4,7 
Holanda 4,83 4,5 
Portugal 3,58 3,79 
Reino Unido 3,61 3,68 
Alemania del Este 4,70 ---- 
Finlandia 5,01 4,54 
Suecia 4,71 4,54 
Austria 5,65 5,12 
UE 15 4,59 4,25 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 59.1, 
Primavera 2003 
 
Siguiendo esta línea, la mayoría de los encuestados en el 2002 pensaban que la 
pertenencia de su país a la UE es una cosa buena, un 55% frente al 10% de los que 
creen que dicha situación es negativa, sin olvidar que para un porcentaje muy alto, 29% 
no es ni bueno ni malo. Aquí podríamos situar a los euroescépticos.  
Si desagregamos los datos por países, hay marcadas diferencias, tal y como se 
puede observar en la tabla 8 que se adjunta a continuación. Según el Eurobarómetro 
58.1 de 2002, los países con el mayor porcentaje de entrevistados que considera que la 
pertenencia a la UE es algo bueno son Luxemburgo (83%), Irlanda (74%), Holanda 
(69%) y España (69%), frente al Reino Unido que tiene el menor porcentaje con un 
30%. En el caso de la visión negativa en el 2002, Suecia (23%), Finlandia (19%) y 
Reino Unido (19%) encabezan este aspecto. Este último país, al igual que Suecia, con 
un claro aumento según datos del EB. 59.1 de 2003, al pasar de un 19% a un 25%. 
Si comparamos los datos con el 2003, disminuyen claramente en su visión 
positiva España, pasando de 69% a un 62%, Irlanda, de un 74% a un 67%, Austria, de 
un 46% a un 34%, Alemania del Este, de un 50% a un 47%. No obstante, en estos casos 
también se produce un aumento en el porcentaje de euroescépticos o neutrales (ni bueno 
ni malo) tal y como se aprecia en la tabla 8. 
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 Tabla 8. Pertenencia del país a la UE 
 
EB Cosa 
buena 
Cosa mala Ni bueno 
ni malo Nc 
58.1 60% 8% 27% 5% Bélgica 
59.1 67% 7% 20% 6% 
58.1 61% 14% 23% 2% Dinamarca 
59.1 63% 16% 17% 4% 
58.1 61% 6% 28% 6% Alemania del Oeste 
59.1 62% 7% 23% 8% 
58.1 62% 8% 27% 3% Grecia 
59.1 61% 8% 29% 3% 
58.1 62% 7% 27% 6% Italia 
59.1 64% 6% 22% 9% 
58.1 69% 7% 22% 3% España 
59.1 62% 6% 27% 6% 
58.1 52% 13% 32% 4% Francia 
59.1 50% 12% 34% 5% 
58.1 74% 7% 11% 7% Irlanda 
59.1 67% 5% 16% 12% 
58.1 83% 3% 13% 1% Luxemburgo 
59.1 85% 4% 11% 1% 
58.1 69% 7% 20% 4% Holanda 
59.1 73% 5% 18% 3% 
58.1 56% 12% 25% 6% Portugal 
59.1 61% 9% 24% 6% 
58.1 30% 19% 35% 15% Reino Unido 
59.1 30% 25% 31% 14% 
58.1 50% 7% 36% 7% Alemania del Este 
59.1 47% 11% 36% 7% 
58.1 41% 19% 37% 3% Finlandia 
59.1 42% 17% 37% 4% 
58.1 46% 13% 35% 6% Austria 
59.1 34% 19% 41% 6% 
58.1 55% 10% 29% 6% Unión Europea 15 
59.1 54% 11% 27% 7% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 59.1, 
Primavera 2003 
 
Al mismo tiempo, podemos completar estos datos con los beneficios que ha 
supuesto la incorporación de los países a la UE, que se muestra en la tabla 9. En 
general, la tendencia no ha cambiado para el conjunto de la UE en los últimos dos años 
(2002 y 2003); asimismo, la mitad de los encuestados considera beneficiosa dicha 
incorporación (50%), mientras que para casi el 30% (28%) esta situación no ha supuesto 
beneficios para el propio país.  
Si analizamos los datos por países, observamos claras diferencias entre ellos, tal 
y como se puede apreciar en la tabla siguiente (tabla 9). Al igual que en el caso anterior 
de la pertenencia a la UE del país como algo bueno o malo, en algunos de los países con 
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los  porcentajes  más altos con respecto a los beneficios, se ha producido un descenso en 
el Eurobarómetro 59.1 de 2003. Por un lado, en España se ha pasado de un 66% a un 
62%,  en Irlanda de un 82% a un 77%, Austria de un 48% a un 41%. Por otro lado, el 
resto de países de la UE siguen una tendencia más o menos estable con respecto a los 
beneficios, con la excepción de Portugal, que pasa de un 64% a un 68% y Finlandia de 
un 42% a un 46%. 
Por lo que se refiere a los aspectos no beneficiosos de la UE, Suecia (de un 46% 
a un 50%) , Finlandia (un 40%) , Austria (de un 33% a un 43%) y el Reino Unido (de 
un 40% a un 44%), siguen teniendo el porcentaje mayor de encuestados con esta visión, 
tanto en el Eurobarómetro 58.1 como en el 59.1, tal y como se aprecia en la tabla 9. 
 
Tabla 9. Pertenencia del país a la UE: Beneficios 
 EB Beneficioso No beneficioso Nc 
58.1 55% 23% 21% Bélgica 
59.1 57% 53% 19% 
58.1 69% 18% 13% Dinamarca 
59.1 70% 15% 15% 
58.1 48% 30% 23% Alemania del Oeste 
59.1 47% 32% 21% 
58.1 74% 19% 8% Grecia 
59.1 74% 19% 8% 
58.1 51% 27% 22% Italia 
59.1 52% 22% 26% 
58.1 66% 15% 19% España 
59.1 62% 19% 19% 
58.1 51% 28% 21% Francia 
59.1 50% 26% 24% 
58.1 82% 9% 10% Irlanda 
59.1 77% 10% 13% 
58.1 72% 17% 11% Luxemburgo 
59.1 74% 18% 9% 
58.1 64% 20% 17% Holanda 
59.1 65% 19% 16% 
58.1 64% 23% 13% Portugal 
59.1 68% 20% 12% 
58.1 30% 40% 30% Reino Unido 
59.1 32% 44% 24% 
58.1 40% 37% 23% Alemania del Este 
59.1 38% 41% 21% 
58.1 42% 39% 12% Finlandia 
59.1 46% 40% 14% 
58.1 48% 33% 19% Austria 
59.1 41% 43% 17% 
58.1 50% 28% 22% Unión Europea 15 
59.1 50% 29% 21% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 59.1, 
Primavera 2003 
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 En cuanto a la imagen positiva o negativa de la UE (tabla 10), en general, los 
datos del Eurobarómetro 58.1 indican que el 50% de los entrevistados considera la 
imagen de la UE como positiva (muy positiva o bastante positiva), mientras que para 
casi una cuarta parte, 13%, es negativa. En el Eurobarómetro 59.1 se produce un ligero 
aumento, pasando a representar un 17%. 
 El dato importante se sitúa en la respuesta neutral, ni positivo ni negativo, ya 
que podría indicar la existencia de un importante porcentaje de euroescépticos en 
Europa tal y como comentamos al hablar de la bandera europea. Por otro lado, si 
analizamos los datos por países, hay una tendencia ascendente hacia la imagen negativa 
de la Unión, tanto para el Eurobarómetro de otoño de 2002 como el de primavera de 
2003. 
En la tabla siguiente (tabla 10), al desagregar por países, podemos observar 
cómo Reino Unido y Suecia siguen siendo con diferencia los países donde la imagen de 
la UE es considerada de forma más negativa, con un 30% en ambos, seguido de 
Finlandia con 20%, Austria y Francia con 17%. Asimismo, destaca el aumento 
significativo de estos países con respecto a los datos de 2003. En el resto de países dicha 
imagen está más atenuada.  
En el caso de los euroescépticos,  Alemania del Este (41%), Dinamarca (37%), 
Holanda (40%), Austria (41%) y Finlandia (41%), tienen con diferencia el mayor 
porcentaje de encuestados para los que la imagen de la UE es neutral, y con escasos 
cambios ascendentes con respecto a los datos del Eurobarómetro de principios de 2003. 
En esta línea, los datos de la primavera de 2003 muestran un claro ascenso  para 
España, pasando del 31% al 37% de encuestados con una visión neutral de la propia 
UE, al igual que en el caso de Alemania de Este y Austria (de un 41% a un 44%). 
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 Tabla 10. Imagen de UE 
 
EB Muy 
positivo 
Bastante 
positivo 
Neutral Bastante 
negativo 
Muy 
negativo Nc 
58.1 8% 50% 30% 7% 1% 4% Bélgica 
59.1 6% 46% 32% 9% 3% 4% 
58.1 9% 36% 37% 14% 3% 1% Dinamarca 
59.1 7% 34% 38% 16% 4% 2% 
58.1 7% 40% 37% 8% 1% 7% Alemania del 
Oeste 59.1 7% 42% 34% 8% 4% 5% 
58.1 12% 43% 33% 7% 3% 3% Grecia 
59.1 12% 44% 33% 7% 2% 2% 
58.1 12% 56% 24% 5% 1% 3% Italia 
59.1 14% 50% 25% 5% 1% 5% 
58.1 13% 47% 31% 5% 0,5% 4% España 
59.1 9% 42% 37% 7% 1% 5% 
58.1 8% 45% 28% 12% 5% 3% Francia 
59.1 7% 43% 29% 12% 5% 3% 
58.1 19% 50% 18% 5% 2% 7% Irlanda 
59.1 12% 46% 24% 7% 1% 2% 
58.1 13% 52% 26% 6% 1% 2% Luxemburgo 
59.1 14% 49% 27% 7% 3% 0 
58.1 7% 40% 40% 9% 1% 3% Holanda 
59.1 7% 35% 42% 11% 3% 2% 
58.1 8% 48% 27% 11% 1% 6% Portugal 
59.1 10% 53% 23% 10% 0 5% 
58.1 5% 24% 31% 20% 10% 10% Reino Unido 
59.1 4% 24% 28% 23% 13% 8% 
58.1 4% 35% 41% 12% 2% 7% Alemania del 
Este 59.1 4% 33% 44% 12% 3% 5% 
58.1 3% 32% 41% 16% 4% 3% Finlandia 
59.1 2% 26% 43% 22% 3% 4% 
58.1 11% 26% 41% 13% 4% 5% Austria 
59.1 7% 20% 44% 19% 6% 5% 
58.1 9% 41% 32% 10% 3% 5% Unión 
Europea 15 59.1 8% 40% 32% 12% 5% 5% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 59.1, 
Primavera 2003 
 
En el estudio de la identidad simbólica en algunos países de la UE, un factor 
destacable es la moneda. Con la llegada del euro y por lo tanto la conversión de la 
mayor parte de las monedas nacionales de los países que pertenecen a ésta en una 
moneda única (a excepción de Reino Unido, Suecia y Dinamarca), dicha situación 
podría haber supuesto para muchos europeos una pérdida de su identidad nacional a 
favor de una identidad europea. Asimismo, en los datos del Eurobarómetro de otoño de 
2002 encontramos que el 35,4% consideraba que esta circunstancia del cambio de 
moneda era algo muy bueno o bastante bueno, frente al 24% que lo consideraba como 
algo malo o muy malo.  
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Si atendemos a los datos por países, cabe señalar que algo más de la mitad de los 
encuestados en España (51,5%), Italia (52,6%), Irlanda (50%), Bélgica (59%), y 
Luxemburgo (79%), considera que el reemplazamiento de su moneda nacional por el 
euro es una cosa muy buena o bastante buena. Esto se puede relacionar con el hecho de 
que estos países tienen una imagen positiva de la UE y su participación como miembro 
es claramente beneficiosa, tal y como comentamos anteriormente. Sin embargo, los 
datos señalan que hay un porcentaje elevado en Alemania, tanto del Este como del 
Oeste, 36,3% y 42,5% respectivamente, que ven la moneda única como algo muy malo 
o bastante malo, seguido de Holanda (34,5%). En el caso de los indecisos (la moneda 
única como algo ni bueno ni malo) los porcentajes en la mayoría de los países se sitúan 
entre el 24 y el 30%. Estos datos pueden llevar a pensar que la desconfianza o el miedo 
a la pérdida de identidad o autonomía es algo que todavía se mantiene en la mayor parte 
de los países europeos, con mayor o menor proporción tal y como manifiestan los datos 
de la tabla 11. 
 
Tabla 11. Opinión sobre el reemplazo de la moneda nacional por el euro 
 
Algo muy 
bueno 
Bastante 
bueno 
Ni bueno 
ni malo 
Bastante 
malo 
Muy 
malo Nc 
Bélgica 20,4% 39,1% 24,6% 9,3% 5,2% 1,4% 
Alemania del 
Oeste 9,8% 25,8% 26,5% 20,3% 16,0% 1,5% 
Grecia 11,4% 33,4% 25,8% 16,4% 12,3% ,8% 
Italia 15,5% 36,0% 24,4% 9,6% 13,6% 1,0% 
España 9,8% 42,8% 30,3% 9,9% 5,9% 1,3% 
Francia 11,5% 34,0% 25,7% 13,3% 12,8% 2,7% 
Irlanda 23,4% 36,7% 14,4% 11,7% 12,0% 1,8% 
Luxemburgo 44,0% 35,7% 10,5% 6,3% 3,3% ,2% 
Holanda 15,0% 33,0% 16,8% 14,6% 19,9% ,7% 
Portugal 8,4% 35,8% 26,3% 20,0% 6,2% 3,3% 
Alemania del Este 5,1% 22,0% 29,1% 27,7% 14,8% 1,3% 
Finlandia 15,2% 30,7% 24,6% 15,4% 13,5% ,6% 
Austria 18,1% 31,0% 29,5% 12,8% 5,9% 2,7% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
En el caso de Reino Unido, donde el euro no ha sustituido a la moneda oficial, 
más de la mitad de los británicos encuestados (54,9%) opina que la introducción del 
euro como moneda en el país sería algo bastante malo o muy malo. 
Asimismo, los sentimientos positivos o negativos sobre el euro se pueden medir 
a través de su uso. Según los datos del Eurobarómetro de otoño de 2002, más del 50% 
(53,6%) de los europeos entrevistados se sienten muy cómodos o bastante cómodos con 
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el uso del euro. Al desagregar los datos por países, los encuestados irlandeses (85,1%), 
luxemburgueses (90,3%), belgas (74,5%) y finlandeses (79,8%) son los que se 
encuentran más confortables con el uso del euro (Tabla 12), frente a los británicos 
(45,8%) y alemanes, quienes se sienten menos cómodos con el uso de esta moneda, 
sobre todo en el caso de Alemania del Este, donde tan solo un 36,3% se sienten bien con 
ella. La percepción de Alemania podría venir determinada en parte por la fortaleza de su 
antigua moneda nacional, el marco.  
 
Tabla 12. Uso del euro por país 
 
Muy 
confortable 
Bastante 
confortable 
No muy 
confortable 
Nada 
confortable Nc 
Bélgica 21,8% 52,7% 17,1% 6,5% 1,9% 
Dinamarca 25,1% 22,8% 7,4% 5,2% 39,5% 
Alemania del Oeste 8,6% 38,7% 33,6% 16,5% 2,6% 
Grecia 37,3% 38,5% 16,0% 8,2% ,1% 
Italia 18,8% 44,6% 22,9% 13,1% ,6% 
España 14,3% 51,3% 23,6% 10,1% ,7% 
Francia 14,1% 48,9% 24,3% 12,3% ,4% 
Irlanda 46,9% 38,2% 8,9% 5,4% ,6% 
Luxemburgo 51,0% 39,3% 7,0% 2,7%   
Holanda 12,3% 45,9% 26,3% 14,7% ,8% 
Portugal 24,7% 51,9% 16,2% 6,7% ,5% 
Reino Unido 19,2% 26,7% 18,0% 28,5% 7,5% 
Alemania del Este 4,4% 31,9% 41,1% 19,0% 3,5% 
Finlandia 26,1% 53,7% 15,6% 3,8% ,9% 
Suecia 19,8% 29,7% 13,1% 9,3% 3,2% 
Austria 17,8% 44,5% 25,1% 8,4% 4,2% 
Total      
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Los datos anteriores contrastan con los sentimientos de adhesión al euro, es 
decir, no es lo mismo sentirse cómodo con el uso de una moneda, donde se introducen 
aspectos materiales, que sentirla como propia, donde entrarían en juego las creencias, 
actitudes y los valores no materiales hacia este símbolo como elemento de la identidad o 
la cultura de un grupo o comunidad. De tal manera que los datos señalan un descenso en 
los sentimientos más positivos de adhesión hacia la moneda única, tal como se observa 
en la tabla 13, si lo comparamos con el sentimiento de adhesión a la antigua moneda 
nacional en cada uno de los países analizados, tabla 14. Así pues, todos los países a 
excepción del caso español, donde el euro ha sido presentado como una garantía de 
estabilidad económica, Irlanda, Portugal  y Luxemburgo, se sienten más adheridos a su 
moneda anterior que al euro. En este sentido, el 56,1% de los encuestados en España 
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sienten una adhesión mayor al euro, mientras que el 48,4% se sienten más identificados 
con la peseta, según datos del EB 58.1, mientras que disminuye la adhesión al euro a 
principios de 2003, pasando a representar el 51% de los encuestados españoles.  
 
Tabla 13. Adhesión al euro 
 
EB Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido Nc 
58.1 7% 40% 38% 13% 2% Bélgica 
59.1 53% 44% 27% 17% 3% 
58.1 4% 22% 41% 31% 3% Alemania del Oeste 
59.1 6% 18% 41% 30% 4% 
58.1 8% 39% 32% 21% 0% Grecia 
59.1 8% 36% 33% 23% 1% 
58.1 7% 40% 34% 19% 1% Italia 
59.1 5% 37% 35% 19% 4% 
58.1 13% 43% 29% 14% 1% España 
59.1 19% 32% 26% 20% 4% 
58.1 7% 37% 31% 24% 3% Francia 
59.1 19% 32% 26% 20% 4% 
58.1 13% 42% 24% 18% 3% Irlanda 
59.1 9% 38% 24% 22% 7% 
58.1 30% 47% 14% 8% 1% Luxemburgo 
59.1 28% 44% 18% 10% 1% 
58.1 5% 27% 34% 33% 1% Holanda 
59.1 4% 21% 29% 45% 1% 
58.1 14% 58% 20% 8% 1% Portugal 
59.1 10% 57% 24% 9% 1% 
58.1 2% 19% 43% 32% 3% Alemania del Este 
59.1 4% 16% 46% 31% 4% 
58.1 5% 31% 37% 23% 2% Finlandia 
59.1 3% 29% 38% 25% 5% 
58.1 13% 40% 32% 10% 5% Austria 
59.1 8% 40% 31% 15% 6% 
58.1 7% 34% 34% 22% 2% Unión Europea 12 
59.1 8% 30% 34% 24% 4% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 59.1, 
Primavera 2003 
 
Cabe señalar que los países con un fuerte sentimiento de adhesión a su antigua 
moneda, según los datos de la tabla 14, ordenados de mayor a menor son: Italia  con un 
71%, Grecia con un 66,4%, Holanda con un 66,7%, Francia con un 64,5% y Finlandia 
con un 62,2%. Frente a España, Irlanda, Luxemburgo y Portugal que tienen el 
porcentaje mayor de encuestados que no se sienten nada adheridos a su antigua moneda, 
y por lo tanto como ya señalamos anteriormente, se sienten más adheridos al euro. 
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 Tabla 14 Adhesión a la antigua moneda nacional del país 
 
Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido Nc 
Bélgica 17,0% 35,2% 29,2% 16,9% 1,7% 
Alemania del Oeste 22,8% 32,5% 29,5% 12,6% 2,7% 
Grecia 38,1% 28,3% 22,6% 10,6% ,4% 
Italia 32,3% 38,7% 17,2% 10,5% 1,2% 
España 12,7% 35,7% 27,6% 22,9% 1,1% 
Francia 27,2% 37,3% 19,8% 14,8% ,9% 
Irlanda 14,0% 27,2% 27,5% 26,7% 4,7% 
Luxemburgo 25,2% 26,5% 19,7% 27,5% 1,2% 
Holanda 34,3% 32,4% 20,2% 12,3% ,8% 
Portugal 18,7% 36,7% 27,2% 17,3% ,1% 
Alemania del Este 21,5% 37,0% 24,4% 14,0% 3,1% 
Finlandia 26,7% 35,5% 24,0% 11,9% 1,9% 
Austria 21,4% 36,1% 23,8% 13,4% 5,3% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
4.2) IDENTIDAD ESPACIAL 
Por lo que se refiere a la identidad espacial, definiremos ésta como el 
sentimiento de pertenencia a una unidad espacial o territorial dentro de las fronteras del 
estado-nación o fuera de sus fronteras, tomando como unidad máxima la UE26. En esta 
línea, los datos del Eurobarómetro muestran diferencias entre los países, en el caso de la 
adhesión al pueblo o ciudad donde uno vive (ámbito local): Irlanda (94,4%), Grecia 
(93,8%), Portugal (93,8%) y Alemania del Este (92,4%) tienen el porcentaje mayor de 
entrevistados con un fuerte sentimiento de adhesión a este ámbito. Asimismo, en el 
ámbito regional, la tendencia de los datos según el Eurobarómetro de finales de 2002, 
coincide sin importantes variaciones con la adhesión al ámbito anterior, tal y como se 
puede comprobar en las tabla 15 y 16.  
Adhesión a los diferentes ámbitos territoriales (local, regional, nacional, 
europeo): 
                                                 
26 El hecho de tomar la UE como unidad máxima, viene dado por la omisión en el eurobarómetro del 
concepto de “ciudadanía cosmopolita”, que se corresponde dentro del ámbito espacial mundial con el 
propio concepto de ciudadano del mundo, no obstante al comentar los datos de la encuesta de GETS si se 
hace referencia a dicho concepto. 
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 Tabla 15. Adhesión al ámbito local 
Adhesión a la ciudad 
o pueblo 
(local) 
 
Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido 
Nc 
Bélgica 48,7% 36,0% 11,6% 3,0% ,8% 
Dinamarca 51,5% 33,3% 13,6% 1,4% ,2% 
Alemania del Oeste 54,0% 34,4% 9,0% 1,7% ,9% 
Grecia 72,3% 21,5% 4,7% 1,4% ,1% 
Italia 62,6% 29,4% 6,1% 1,8%   
España 49,0% 31,8% 14,2% 4,4% ,6% 
Francia 44,7% 37,7% 13,0% 3,6% ,9% 
Irlanda 68,2% 26,2% 4,4% ,2% 1,0% 
Luxemburgo 49,2% 36,0% 11,8% 3,0%   
Holanda 42,1% 32,7% 20,6% 4,5% ,1% 
Portugal 59,7% 34,1% 5,1% ,9% ,2% 
Reino Unido 42,7% 42,6% 11,0% 3,5% ,2% 
Alemania del Este 56,5% 35,9% 6,2% 1,0% ,4% 
Finlandia 39,3% 45,8% 12,7% 2,0% ,2% 
Suecia 50,2% 38,7% 10,1% ,9% ,1% 
Austria 59,3% 29,5% 9,1% 1,1% 1,0% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Tabla 16. Adhesión al ámbito regional 
Adhesión a la región 
(regional) 
Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido Nc 
Bélgica 44,2% 41,9% 10,5% 2,7% ,8% 
Dinamarca 49,4% 28,6% 18,1% 3,7% ,2% 
Alemania del Oeste 45,5% 42,8% 9,8% 1,6% ,3% 
Grecia 74,6% 21,8% 2,9% ,7%   
Italia 51,2% 37,4% 9,6% 1,7% ,1% 
España 42,6% 38,7% 13,2% 4,9% ,6% 
Francia 44,7% 39,4% 12,4% 2,7% ,8% 
Irlanda 62,9% 30,9% 4,2% ,7% 1,3% 
Luxemburgo 46,3% 42,0% 9,3% 1,5% ,8% 
Holanda 35,8% 35,8% 23,6% 4,5% ,3% 
Portugal 58,1% 37,1% 3,9% ,5% ,4% 
Reino Unido 38,2% 45,9% 12,7% 3,0% ,3% 
Alemania del Este 49,0% 41,3% 7,7% ,5% 1,5% 
Finlandia 45,5% 43,5% 9,1% 1,5% ,4% 
Suecia 54,6% 35,7% 8,2% 1,2% ,3% 
Austria 55,2% 35,4% 6,9% 1,0% 1,4% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Desde el punto de vista del ámbito nacional, a pesar de que muchos teóricos 
plantean la pérdida o reducción de la hegemonía del estado-nación, los datos del 
Eurobarómetro de otoño de 2002 muestran un importante sentimiento de adhesión de 
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los ciudadanos de los diferentes países de la UE a dicho ámbito, como se señala en la 
tabla 17. De tal manera que los encuestados daneses (97,2%), griegos (96,2%), 
irlandeses (96,3%), portugueses (96,8%), finlandeses (96,4%) y suecos (95,3%) son 
quienes tienen los mayores porcentajes de adhesión a su país. Mientras que España y los 
Holanda tiene los menores porcentajes, 80,5% y 81,4% respectivamente. 
 
Tabla 17. Adhesión al ámbito nacional 
Adhesión al país 
 (nacional) 
Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido Nc 
Bélgica 39,6% 45,3% 11,4% 3,1% ,6% 
Dinamarca 76,9% 20,3% 2,3% ,3% ,2% 
Alemania del Oeste 42,1% 47,2% 8,7% 1,5% ,5% 
Grecia 78,1% 18,1% 3,4% ,4%   
Italia 57,9% 36,0% 5,1% ,8% ,3% 
España 39,5% 41,0% 12,8% 6,1% ,6% 
Francia 55,0% 37,4% 4,6% 2,4% ,7% 
Irlanda 69,9% 26,4% 3,1% ,1% ,6% 
Luxemburgo 57,8% 35,5% 5,2% 1,5%   
Holanda 42,0% 39,4% 16,5% 2,0% ,1% 
Portugal 62,0% 34,8% 2,7% ,3% ,2% 
Reino Unido 46,9% 40,0% 10,4% 2,4% ,3% 
Alemania del Este 38,1% 50,8% 9,1% 1,0% 1,1% 
Finlandia 65,9% 30,5% 3,0% ,2% ,4% 
Suecia 67,5% 27,8% 3,8% ,8% ,1% 
Austria 59,1% 32,0% 7,4% ,5% 1,0% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Por lo que se refiere al ámbito europeo, el sentimiento de adhesión se reduce de 
forma importante en todos los países de la Unión Europea En este sentido, según los 
datos del Eurobarómetro de otoño de 2002, los encuestados en Finlandia (24,8%), Reino 
Unido (27,3), Holanda (28,3%) y Suecia (33,8%) son los que menos se identifican con 
la UE, tan sólo algo más de una cuarta parte en cada uno de los países, tal y como se 
puede apreciar en la tabla 18. En contraste, los luxemburgueses, 74,7%, y los italianos 
son los que más se identifican con dicho ámbito, 61,3%. De alguna manera, para estos 
últimos la entrada en la UE ha sido vista como la solución a algunos de sus problemas 
nacionales. 
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 Tabla 18. Adhesión al ámbito europeo 
Adhesión a la UE 
 (europeo) 
Muy 
adherido 
Bastante 
adherido 
No muy 
adherido 
Nada 
adherido Nc 
Bélgica 10,0% 39,3% 35,5% 12,5% 2,6% 
Dinamarca 8,9% 36,9% 37,8% 14,9% 1,5% 
Alemania del Oeste 11,3% 35,9% 37,6% 11,2% 4,0% 
Grecia 7,4% 29,9% 41,7% 19,8% 1,2% 
Italia 14,2% 47,1% 29,4% 7,3% 2,0% 
España 10,5% 33,1% 38,0% 16,3% 2,1% 
Francia 13,0% 40,0% 30,6% 14,5% 1,8% 
Irlanda 13,7% 35,9% 32,4% 13,7% 4,3% 
Luxemburgo 29,2% 46,5% 18,7% 4,5% 1,2% 
Holanda 5,4% 22,9% 45,7% 23,7% 2,3% 
Portugal 12,4% 34,2% 37,2% 14,4% 1,8% 
Reino Unido 5,0% 22,3% 34,7% 33,0% 4,9% 
Alemania del Este 6,4% 35,1% 39,5% 12,1% 6,9% 
Finlandia 2,3% 22,5% 52,0% 20,9% 2,3% 
Suecia 6,3% 27,5% 41,9% 22,3% 2,0% 
Austria 14,1% 34,3% 36,7% 11,6% 3,4% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 
 
Merece especial atención el caso español, gracias a los datos aportados por la 
Encuesta de Tendencias Sociales que lleva a cabo el grupo de investigación GETS 
desde el año 1995, el análisis de la identidad espacial de los españoles. No obstante, la 
comparación con los datos del Eurobarómetro resulta complicada, puesto que la 
medición de los datos es diferente, al mismo tiempo que las encuestas de GETS van 
más allá del ámbito europeo al preguntar por el sentimiento de identidad cosmopolita, 
es decir el referido al contexto mundial. 
En este sentido, en el gráfico 1 se puede observar la evolución del sentimiento de 
identidad espacial en España desde 1995 hasta el 2003. En general, los niveles de las 
series para todos los años se sitúan entorno al 40% para la identificación con España, 
30% para la Comunidad Autónoma, 10% para el Mundo, 12% para el pueblo o la 
ciudad y un 4% para Europa.  
Destacan algunos picos en el año 1998, donde aumenta el sentimiento de 
adhesión al ámbito nacional (47%) y Europeo (13%). De hecho, este año tuvo un 
marcado carácter europeo. Recordemos que en diciembre de 1991, en la Cumbre de 
Maastrich, el consejo europeo elaboró el tratado de la Unión Europea. En materia 
económica, el Tratado de Maastrich diseñó las bases de la Unión económica y 
monetaria entre los Estados miembros, cuya culminación se produciría con la adopción 
del Euro como moneda única. En este sentido, el 2 de mayo de 1998 los Estados 
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miembros participantes anunciaron que los tipos centrales de sus monedas respecto del 
Ecu (una cesta de las monedas de los Estados miembros) serían la base para determinar 
las paridades irrevocables respecto del Euro. Estos tipos se adoptarían después el 1 de 
enero de 1999. Por otro lado, el Banco Central Europeo (BCE) se constituyó 
oficialmente el 1 de junio de 1998. 
De este modo, la política nacional en 1998 estuvo presidida por la meta de la 
convergencia europea, y todos los esfuerzos se dirigieron  a que España cumpliera todos 
los criterios de Maastrich para la entrada en la Unión Económica y Monetaria. Tanto el 
esfuerzo como el logro llevaron consigo una gran campaña institucional a favor de 
Europa que vemos reflejada en los aumentos del sentimiento de adhesión al ámbito 
nacional y Europeo. Si bien esta situación se normalizó al año siguiente, supone un 
cambio positivo de nivel en estos ámbitos, más inmediato en el caso del ámbito europeo 
y que se demora hasta el año 2001 en el ámbito nacional, momento en el que los 
ciudadanos ya están percibiendo las implicaciones prácticas de la moneda única. 
Se debe destacar también, que este mismo año (1998) se produjeron bajadas 
significativas en otros ámbitos espaciales como el mundo (6%), la Comunidad 
autónoma (27%) y el ámbito local del municipio (4,4%). De hecho, observamos que, en 
general, los movimientos de las series correspondientes a los ámbitos nacional y 
europeo presentan un movimiento opuesto al de los ámbitos  locales (pueblo o ciudad, y 
comunidad autónoma). Asimismo, junto a esta tendencia ascendente en el ámbito 
europeo encontramos una tendencia al alza en la identidad ligada al ámbito local, como 
claro exponente del doble proceso de globalización de lo local y localización de lo 
global que se está dando a escala mundial y que se define con el término 
glocalización27. 
                                                 
27 Alvin Toffler, La tercera ola, Plaza y Janés, Barcelona, 1980, pág. 21. 
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 Grafico 1. Identidad Espacial de los españoles 
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Fuente: Elaboración propia a través de GETS, Encuestas sobre Tendencias Sociales, varios 
años (1995-2003). 
 
Finalmente, el concepto de Ciudadanía Europea se podría medir a través del 
sentimiento de pertenencia a la nacionalidad legal actual o a la europea de los 
ciudadanos de los diferentes países. En el conjunto de la UE, los datos del 
Eurobarómetro en la tabla 16 señalan que los europeos se consideran “más ciudadano de 
su nación y ciudadano de Europa”, que “solo de su propia nación” o “solo europeo”. En 
este sentido encontramos que en el Eurobarómetro de otoño de 2002, el 49% de los 
entrevistados opinaba de dicha forma, mientras que en el Eurobarómetro de principios 
de 2003, dicho porcentaje se reducía a un 44%, estos datos contrastaban con el 40% de 
los que se consideraban “solo de su nación”, en ambos eurobarómetros.  
Si desagregamos los datos por países, los británicos encuestados anteponen la 
nacionalidad británica a la europea, de modo que tienen el mayor porcentaje de 
respuestas de “solo británicos”, un 65%, sin variaciones entre el Eurobarómetro 58.1 y 
el 59.1, seguido de Finlandia y Grecia (56% y 52% respectivamente para ambos 
eurobarómetros) frente a los luxemburgueses con un 20% aproximadamente según los  
últimos datos disponibles (EB 59.1), seguido de cerca por los italianos con solo un 22% 
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a finales de 2002 y con una ligera variación ascendente para los datos del 
Eurobarómetro de primavera de 2003, pasando a ser el 26% de los entrevistados.  
En cuanto a la esfera europea, decir que Luxemburgo es el país donde los 
entrevistados muestran una mayor adhesión a dicho ámbito, con un 14% en el 
Eurobarómetro 58.1 y un aumento en el 59.1, situándose en el 20%. En contraste, el 
resto de países de la UE se ubica entre el 1% y el 7% tanto a finales de 2002 como a 
principios de 2003. 
 
Tabla 16. Ciudadanía Europea 
 
EB Solo 
(NAC) 
(NAC) y  
Europeo 
Solo 
Europeo Nc 
58.1 34% 44% 11% 6% 3% Bélgica 
59.1 45% 36% 9% 6% 3% 
58.1 37% 57% 4% 2% 1% Dinamarca 
59.1 37% 52% 7% 3% 2% 
58.1 36% 48% 10% 3% 3% Alemania del 
Oeste 59.1 30% 47% 13% 7% 3% 
58.1 52% 42% 4% 2% 0 Grecia 
59.1 53% 41% 3% 3% 0 
58.1 22% 65% 8% 3% 2% Italia 
59.1 26% 59% 10% 3% 2% 
58.1 29% 56% 5% 4% 5% España 
59.1 34% 52% 8% 3% 4% 
58.1 31% 54% 9% 3% 2% Francia 
59.1 34% 49% 9% 6% 3% 
58.1 41% 49% 6% 2% 3% Irlanda 
59.1 48% 39% 5% 3% 5% 
58.1 19% 51% 15% 14% 3% Luxemburgo 
59.1 21% 45% 10% 20% 4% 
58.1 40% 49% 7% 2% 1% Holanda 
59.1 46% 43% 7% 3% 1% 
58.1 46% 47% 3% 1% 2% Portugal 
59.1 49% 43% 4% 3% 1% 
58.1 65% 27% 3% 3% 3% Reino Unido 
59.1 64% 24% 4% 3% 5% 
58.1 45% 43% 9% 2% 1% Alemania del 
Este 59.1 50% 37% 7% 3% 3% 
58.1 56% 40% 3% 1% 1% Finlandia 
59.1 56% 38% 4% 1% 1% 
58.1 40% 46% 9% 3% 2% Austria 
59.1 51% 34% 8% 3% 5% 
58.1 38% 49% 7% 3% 3% Unión Europea 
15 59.1 40% 44% 8% 4% 3% 
Europeo y 
(NAC) 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002 y nº 
59.1, Primavera 2003 
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5) IDENTIDAD METAFÓRICA E IDENTIDAD METONÍMICA 
El análisis exploratorio anteriormente expuesto pone de manifiesto la 
constatación de diferencias entre los países miembros de la Unión Europea a la hora de 
opinar frente a temas como el conocimiento y valoración de la bandera europea, la 
aceptación de la moneda única o la valoración de las ventajas o inconvenientes que la 
pertenencia a la Unión Europea ha traído a su país y a su propia vida cotidiana. También 
vemos que existen distintos grados de apego a distintos ámbitos espaciales de 
referencia: local, regional, nacional y europeo. 
Todas estas variables no son sino una descomposición analítica de algunos 
elementos que conforman la identidad. En este sentido, la naturaleza multidimensional 
de la identidad hace apropiada la aplicación de la técnica del análisis factorial, a fin de 
clarificar y averiguar las actitudes subyacentes en las respuestas de los encuestados 
hacia los temas tratados, e identificar lo que estas preguntas significan conceptualmente. 
Adicionalmente, se han calculado las puntuaciones factoriales para cada encuestado, y 
se han utilizado estas puntuaciones por país a fin de posicionarlos en mapas de 
identidad.  
Así pues, el estudio y diagnóstico de la covariación entre los diferentes 
indicadores sobre las opiniones respecto a la UE muestra una estructura como la que se 
observa en la tabla 17: 
 
Tabla 17. Matriz de configuración dimensiones de primer orden 
 
 Componente 
  1 2 3 
Q8 EUROP FLAG: STANDS FOR SOMETHING GOOD ,807    
Q8 EUROP FLAG: NEXT TO NATIONAL FLAG ,710     
Q8 EUROP FLAG: GOOD SYMBOL ,702     
Q8 EUROP FLAG: IDENTIFY WITH ,690     
Q14 EU IMAGE - POSITIVE/NEGATIVE ,586   -,317 
Q12 EU MEMBERSHIP - GOOD/BAD ,562   -,340 
Q13 EU MEMBERSHIP - COUNTRY BENEFIT ,500   -,347 
Q.31D ATTACHMENT TO EUROPEAN UNION ,397 ,232 -,262 
Q.31B ATTACHMENT TO REGION   ,845   
Q.31A ATTACHMENT TO TOWN/VILLAGE   ,816   
Q.31C ATTACHMENT TO COUNTRY   ,687   
Q35 COMMON CURRENCY - USAGE FEELING     -,781 
Q33 COMMON CURRENCY INTRO - GOOD/BAD     -,743 
Q37 EURO FEELING – ATTACHMENT     -,702 
Q38 PAST CURRENCY FEELING – ATTACHMENT     ,672 
Método de extracción: Análisis de componentes principales.  Metodo de rotación: 
Normalización Oblimin con Kaiser. 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
Como podemos observar, las variables se reorganizan en el análisis factorial 
alrededor de tres dimensiones que, en virtud de las variables que las integran, podemos 
pasar a denominar de la siguiente forma: 
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Factor 1:  Dimensión simbólica. Engloba variables relacionadas con la 
valoración de la imagen europea, así como el sentido de pertenencia a la Unión  
Europea. Una puntuación alta en este factor implica la valoración positiva del 
significado de la bandera europea, entendida como un buen símbolo y cercana a la 
bandera nacional del entrevistado, quien se siente a su vez identificado con ella. Implica 
además una valoración positiva y beneficiosa de la pertenencia a la Unión Europea y de 
su imagen como institución. 
Factor 2: Dimensión espacial. Incluye las variables relativas al sentido de 
pertenencia a la propia región, ciudad y nación del entrevistado, como vertebración y 
cohesión de la estructura de identidad espacial intraestatal. 
Factor 3: Dimensión pragmática. En este factor encontramos variables que se 
refieren a la valoración pragmática, en términos de coste y beneficio, de la pertenencia a 
la Unión Europea, proyectadas en el uso y aceptación de algo tan tangible como la 
moneda única. Tomando en consideración los signos de las puntuaciones de las 
variables en este componente, vemos que una puntuación alta en este factor implica 
resistencia al cambio a la moneda única, con la que el encuestado no se siente cómodo, 
así como adhesión a la antigua moneda y una visión negativa de la pertenencia a la 
Unión Europea y de la imagen de la UE, así como una mala valoración de los beneficios 
de la adhesión a la Unión Europea, tanto en el ámbito nacional como en el ámbito 
personal. En este sentido, este factor se opone en cierta medida al factor 1 “Dimensión 
simbólica”. 
Profundizando en el análisis de estas tres dimensiones, podemos sistematizar 
más la valoración de la identidad. Un subsiguiente análisis factorial aplicado a las 
variables que contienen las puntuaciones de los tres primeros factores nos ofrece dos 
nuevas dimensiones que explican un porcentaje acumulado de varianza de más del 80%. 
Vemos a continuación la matriz de configuración de los dos nuevos componentes (tabla 
18): 
 
Tabla 18. Matriz de configuración dimensiones de segundo orden. 
 
 Componente 
  1 2 
Dimensión pragmátca -,848   
Dimensión simbólica ,808   
Dimensión espacial   ,991 
 
 
Método de extracción: Análisis de componentes principales.  Metodo 
de rotación: Normalización Oblimin con Kaiser. 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
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 Se puede comprobar que el análisis sugiere una estructura dimensional de 
segundo orden. Esta estructura bidimensional expresa, de acuerdo con A. Alaminos28, 
una doble articulación de la identidad acorde con la distinción entre identidad 
metafórica europea e identidad metonímica: 
Factor 1: Identidad metafórica europea: Europa entendida como un todo de 
banderas, ideas y símbolos: “estar incluido en”. 
Factor 2: Identidad metonímica europea. Se refiere a la idea de formar parte 
de algo, “ser parte de”, articulado en lo próximo (ámbito local y nacional) y lo 
extranjero (la UE). El escalamiento, al igual que la identidad metafórica, expresado con 
respecto a la media definida por los cuatro países, expresa el grado de distancia entre los 
ámbitos espaciales considerados (local, regional, nacional, europeo) 
Veamos ahora cómo se distribuyen las puntuaciones de estos factores en algunos 
países europeos. Para realizar este análisis tomaremos los países para los que existen 
datos en el Eurobarómetro de Otoño de 2002, eliminando por obvias razones de falta de 
disposición de datos sobre el euro a Reino Unido, Suecia y Dinamarca. Tendremos de 
este modo a los países de la zona Euro, esto es, Bélgica, Grecia, Francia, Italia, España, 
Irlanda, Luxemburgo, Holanda, Portugal, Finlandia, Austria y Alemania, distinguiendo 
en este último caso el Este y el Oeste tal y como se ha hecho en el análisis exploratorio 
anterior. En primer lugar, presentamos las medias de las puntuaciones por país en las 
dos dimensiones de segundo orden, identidad metafórica e identidad metonímica (tabla 
19): 
                                                 
28 Antonio Alaminos, “Imágenes en Europa”, en Gianfranco Bettin (Ed.), Mutamenti in Europa, 
Monduzzi, Bolonia, 2002. 
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 Tabla 19. Puntuaciones medias por país en dimensiones de segundo orden. 
 
EORG COUNTRY 
CODE   
Identidad 
metafórica 
Identidad 
metonímica 
Bélgica Media ,1201589 -,1978909 
  Desv. típ. ,85799441 1,13264922 
Alemania del Oeste Media -,0855697 ,0274484 
  Desv. típ. 1,03496025 ,96135653 
Grecia Media -,0563605 ,1996449 
  Desv. típ. ,89901194 ,67949093 
Italia Media ,1715956 ,1973447 
  Desv. típ. ,90958172 ,81610073 
España Media ,2491263 -,2324724 
  Desv. típ. ,83987482 1,32203434 
Francia Media -,1970656 -,0858694 
  Desv. típ. 1,10980647 1,07635993 
Irlanda Media ,4697810 ,2703546 
  Desv. típ. ,74212449 ,65875178 
Luxemburgo Media ,4605161 ,0437867 
  Desv. típ. ,68899793 ,91601658 
Holanda Media -,3419942 -,6432066 
  Desv. típ. ,95176280 1,36441935 
Portugal Media ,1566232 ,2460739 
  Desv. típ. 1,00219808 ,68797952 
Alemania del Este Media -,2841050 ,1339370 
  Desv. típ. 1,09165562 ,90590109 
Finlandia Media -,6286627 -,0758199 
  Desv. típ. 1,09891379 ,87113558 
Austria Media -,0441353 ,0816078 
  Desv. típ. 1,09565860 ,99065863 
Total Media ,0000000 ,0000000 
  Desv. típ. 1,00000000 1,00000000 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
Para facilitar la interpretación de estos datos puede resultar de utilidad su 
representación en un diagrama de dispersión (gráfico 2). Este tipo de diagrama nos 
permite distribuir estos países en un mapa de dos dimensiones que nos muestra, de 
forma gráfica, la posición que ocupa cada país en dicho mapa bidimensional: 
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Gráfico 2. Identidad metafórica e identidad metonímica 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
En términos de identidad metafórica, entendida como un todo de banderas, ideas 
y símbolos, podemos distinguir que ciertos países puntúan por encima de la media. 
Dichos países son Bélgica, Portugal, Italia, España, Irlanda y Luxemburgo. Para estos 
países la identidad europea viene determinada por la idea de “estar incluidos”, de ser 
miembros. Por debajo de la media puntúan, como vemos, países como Austria, Grecia, 
Alemania, Francia, Holanda y Finlandia. En cuanto a identidad metonímica, entendida 
como la idea de formar parte de algo, “ser parte de”, articulado en lo próximo (ámbito 
local y nacional) y lo extranjero (la UE), se observa, tomando como referencia la 
puntuación media de los países analizados, que Irlanda, Portugal, Grecia, Italia, 
Alemania, Austria y Luxemburgo obtienen una puntuación superior a dicha media, 
mientras que países como Finlandia, Francia, Bélgica, España y Holanda puntúan por 
debajo de la media europea. Se ha de tener en cuenta que, dado el escalamiento de esta 
dimensión, encontraremos una identidad metonímica más alta en aquellos países con 
verticalidad menor en la vertebración horizontal de los ámbitos espaciales considerados 
(por ejemplo en Italia), mientras que una identidad metonímica baja implica una mayor 
verticalidad o distancia entre los distintos ámbitos espaciales (por ejemplo en España). 
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Tomaremos ahora las puntuaciones en los tres factores de primer orden, a saber, 
dimensión simbólica, dimensión espacial y dimensión pragmática, reflejadas en la 
siguiente tabla (tabla 20): 
 
Tabla 20. Puntuaciones medias por país en dimensiones de primer orden. 
EORG COUNTRY CODE   
Identidad 
simbólica 
Identidad 
espacial 
Identidad 
pragmática 
Bélgica Media ,0042222 -,1794076 -,1895361 
  Desv. típ. ,88774839 1,12973347 ,91150929 
Alemania del Oeste Media ,1202217 -,0178397 ,2528993 
  Desv. típ. ,90324648 ,96488555 1,10585626 
Grecia Media -,0385075 ,2020594 ,0536281 
  Desv. típ. ,97342058 ,67084121 ,92554209 
Italia Media ,3863442 ,1423061 ,0896519 
  Desv. típ. ,80464511 ,81672528 ,99274955 
España Media ,2621383 -,2514350 -,1522826 
  Desv. típ. ,89022791 1,33134321 ,84398572 
Francia Media -,1649853 -,0868394 ,1620146 
  Desv. típ. 1,08082663 1,08127649 1,07009354 
Irlanda Media ,4352167 ,2639649 -,3465710 
  Desv. típ. ,71046104 ,66190475 ,82940902 
Luxemburgo Media ,1996944 ,0875061 -,5550298 
  Desv. típ. ,75421371 ,91403548 ,69739169 
Holanda Media -,3366835 -,6432942 ,2353276 
  Desv. típ. ,95331579 1,38019226 1,04492058 
Portugal Media ,0493677 ,2703469 -,2074516 
  Desv. típ. 1,07912387 ,68192035 ,91555121 
Alemania del Este Media ,0596820 ,0663166 ,5159833 
  Desv. típ. 1,02054897 ,89005371 1,14165754 
Finlandia Media -,8123231 -,0057469 ,2434420 
  Desv. típ. 1,10615294 ,86182513 ,98407222 
Austria Media -,0793424 ,0937607 -,0045511 
  Desv. típ. 1,03753804 ,98954109 1,06754223 
Total Media ,0000000 ,0000000 ,0000000 
  Desv. típ. 1,00000000 1,00000000 1,00000000 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
A partir de los datos expuestos, procedemos a representar en diagramas de 
dispersión los tres pares de dimensiones implicadas para tener así una referencia visual 
de la posición de cada país en un mapa bidimensional. En primer lugar analizaremos el 
mapa de la dimensión simbólica frente a la dimensión espacial (gráfico 3). 
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Gráfico 3. Dimensión simbólica y dimensión espacial 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
Este mapa no se diferencia demasiado del anterior (gráfico 2). Sin embargo, al 
tomar ahora únicamente la dimensión simbólica de la identidad europea, aislada de la 
dimensión pragmática, podemos observar que esta dimensión simbólica es 
particularmente importante para países como Irlanda, Italia, España y Luxemburgo. Así, 
por ejemplo, Europa tiene una gran importancia en el ámbito simbólico para los 
italianos, quienes ven en la Unión Europea una salvación ante determinados problemas 
nacionales y una garantía de estabilidad. De forma similar, en el caso de España, la 
pertenencia a la Unión Europea se ha presentado desde un primer momento como una 
garantía democrática. Alrededor de la media europea vemos a Alemania, Portugal, 
Grecia o Bélgica. Austria, Francia, Holanda y Finlandia son las que menos importancia 
dan al ámbito simbólico en su construcción de la identidad europea, El caso Francés 
vendría explicado, por ejemplo, en virtud de su democracia consolidada que produce 
que esta identidad europea simbólica sea percibida como menos necesaria en la 
construcción de su propia identidad. 
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En el siguiente mapa (gráfico 4) se confronta la dimensión espacial con la 
dimensión pragmática de la identidad europea: 
 
Gráfico 4. Dimensión pragmática y dimensión espacial 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
Tal y como se expuso anteriormente, la dimensión pragmática de la identidad 
europea se refiere a la valoración racional de las implicaciones de la pertenencia a la 
Unión Europea, más allá del valor simbólico que tiene esta institución. Recordamos que 
puntuaciones altas tienen que ver con una valoración negativa, mientras que 
puntuaciones bajas se refieren a una valoración positiva de la pertenencia a la UE, de la 
moneda única y de las ventajas que puede reportar para el propio país esta pertenencia.  
Podemos observar en el mapa cómo los países se organizan, de mayor a menor 
puntuación, en el siguiente orden: por encima de la media tenemos a Alemania del Este, 
seguida de Alemania del Oeste, Finlandia y Holanda. Cerca de la media se sitúan Italia, 
Grecia y Austria, mientras que se van alejando de ésta países como España, Bélgica, 
Portugal, Irlanda y Luxemburgo. Particularmente para estos últimos países la 
pertenencia a la Unión Europea tiene, en términos de identidad, no tanto una dimensión 
pragmática cuanto una dimensión simbólica. Este extremo aparece perfectamente 
reflejado en el siguiente diagrama, que sitúa a estos países respecto a las dimensiones 
simbólica y pragmática de la identidad europea (gráfico 5): 
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Gráfico 5. Dimensión simbólica y dimensión pragmática 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
 
 Si dividimos el mapa en cuatro partes tomando como ejes divisores las 
puntuaciones medias en ambas dimensiones, podremos entender mejor el significado 
transmitido por el diagrama (gráfico 6): 
 
Gráfico 6. División del espacio simbólico/pragmático 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurobarómetro nº 58.1, Otoño 2002. 
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Tal y como se podía esperar a raíz de lo expuesto anteriormente, vamos a 
encontrar entre los países con un mayor componente simbólico a Irlanda, España, 
Luxemburgo, Bélgica y Portugal. Para algunos países como Alemania, y en menor 
grado Grecia, Austria o Francia, el componente simbólico también es importante, 
aunque predomina en ellos una dimensión pragmática. Dicha dimensión pragmática va 
a tener especial importancia en el caso de Holanda y Finlandia, sociedades racionales 
con un alto nivel de vida previo y cuya adscripción a la Unión Europea obedece 
básicamente a una motivación racional. 
Debemos recordar que en los orígenes de la Unión Europea está la constitución 
de un mercado único del carbón y el acero que daría lugar a la Comunidad Económica 
Europeo, lo que constituye una idea meramente pragmática de Europa, con una gran 
carga racional. De este modo, los países que forman parte del núcleo fundador presentan 
una visión pragmática de la construcción europea en la que la dimensión económica es 
de primer orden. Las incorporaciones posteriores de Luxemburgo y de los países 
mediterráneos no sólo han buscado esta dimensión pragmática sino que han dado más 
importancia, en términos de identidad, al prestigio que supone entrar a formar parte de 
este club, primando por tanto una dimensión simbólica con claras connotaciones que 
corresponden a las aspiraciones de estabilidad y regeneración democrática. Este cambio 
de concepción se reflejará incluso en el cambio de nombre de la Comunidad Europea, 
que pasará a llamarse Unión Europea. 
6) CONCLUSIONES 
En general, existen diferencias en los países europeos a la hora de conocer los 
símbolos de la UE e identificarse con ellos. Esto es así tanto con la bandera europea y la 
moneda común, como en lo referido a la identidad desde el punto de vista espacial en 
los sistemas: local, regional, nacional y europeo. 
Por lo que se refiere a los datos por países, observamos que Reino Unido, 
Suecia, Dinamarca y Finlandia son los países donde hay un mayor recelo hacia casi todo 
lo relacionado con la UE, desconfianza más o menos manifiesta a sus instituciones, 
también en su disponibilidad al uso de la moneda, al tiempo que se da un mayor 
sentimiento de adhesión a su propia nacionalidad. Alemania del Este, Francia y 
Alemania del Oeste, como países del núcleo fundador de la UE, basan su identidad 
europea en un componente más pragmático y menos simbólico. Estos países perciben en 
mayor medida las implicaciones pragmáticas que la pertenencia a la Unión Europea 
 42
 43
tiene sobre el funcionamiento diario del país, por encima de una dimensión simbólica de 
la identidad europea, esto es, los símbolos de la UE, ya sea bandera, moneda, 
instituciones, ciudadanía o ámbitos espaciales.  
Por otro lado tenemos los países cuya incorporación a la Unión Europea ha sido 
más tardía y cuyas motivaciones difieren de las de los países del núcleo fundador en 
tanto que presentan un mayor componente simbólico. Así, los entrevistados en España, 
Italia y Luxemburgo muestran porcentajes más elevados de identificación con la UE, 
con sus instituciones, con sus símbolos, etc. 
En conclusión, la identidad europea se presenta como una realidad 
multidimensional, con elementos como el simbólico, el espacial o el pragmático, que no 
son percibidos de igual forma desde las distintas sociedades europeas, y que deben ser 
tenidas en cuenta, especialmente en el actual proceso de ampliación de la UE, donde se 
debe atender tanto a la diversidad como a los elementos unificadores del proyecto 
europeo. 
 
 
 
